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 Planteamiento del problema 
 
     Lejos de una simple mirada miope sobre una idea de negocio específica que se haya llevado a 
cabo, el direccionamiento estratégico brinda la posibilidad al sector empresarial de mantener en el 
tiempo y bajo cualquier situación de índole interna o externa, la existencia y el funcionamiento 
óptimo de dicha idea de negocio, partiendo de la reinvención y la planificación en su máxima 
expresión, independientemente del sector productivo en el que se desenvuelva. 
 
     Ahora bien, sin dejar a un lado los aspectos sociales y económicos por los que atraviesa el País 
y en específico los que aquejan la región del Norte de Santander, es de relievar que uno de los 
sectores de la economía donde más han fijado la mirada los emprendedores nortesantandereanos 
es la gastronomía. 
 
     En tal sentido, La directora ejecutiva de la Asociación Colombiana de la Industria 
Gastronómica, capitulo Norte de Santander, Belkis Díaz Contreras, indicó que en el primer 
semestre de 2015 se legalizaron 300 restaurantes, para el segundo semestre del mismo año la cifra 
subió a 600. Los empresarios de la región están viendo al sector gastronómico como una 
oportunidad de crecimiento económico, adicionalmente a esto ha contribuido la exención del pago 
del registro mercantil. No obstante, hace falta infraestructura turística para atraer visitantes que 
mantengan un consumo constante en la ciudad... Esta situación ha causado que otros restaurantes, 
que ya tienen tiempo en la ciudad, busquen reinventarse y empiecen a hacer reingeniería en diseños 
de espacios, decoración y actualización de cartas. (La Opinión, 2016. p. 2-3).  
 
    La cocina colombiana al igual que la de otros países se ha visto influenciada por  otras culturas; 
además de los arraigos y tradiciones indígenas existentes en Colombia, la conquista española, la 
llegada de esclavos africanos y la influencia francesa e inglesa son factores socioculturales que 
han permeado y trascendido a lo largo de los años en este sector productivo, sumándole a esto, el 
fenómeno de la globalización y con ello, la consecuente ampliación del abanico de posibilidades 
gastronómicas, que se pueden por un lado demandar por los paladares de los colombianos y por 
otro, ofertar por los empresarios de este sector productivo, tanto del Departamento como del País.   
 
William Drew, (2017) editor de la edición de los 50 Best en Latinoamérica, destaca la 
biodiversidad y la gran variedad de ingredientes que se encuentran en los platos colombianos. 
Según la OMT (organización mundial de turismo) el turismo gastronómico genera un impacto 
cercano al 30% de los ingresos económicos de un destino. Ante ese potencial, ProColombia 
promociona al país como destino de este nicho en mercados clave como Estados Unidos, México, 
Ecuador, Perú, Chile, Argentina, Brasil, España y Alemania. (p.2).  
 
En el mismo sentido, Juliana Duque Mahecha (2013) señala que la gastronomía comprende la 
transformación que realiza la cocina, del ingrediente a la preparación culinaria. La aplicación de 
la ciencia y la tecnología a un dominio donde están presentes elementos étnicos, estéticos y 
fisiológicos, inseparable del quehacer de una cultura. Todos los individuos se alimentan para 
sobrevivir, pero lo hacen guardando diferencias, relacionadas íntimamente con formas culturales 
muy específicas. (p.1). 
 
     Bajo esa dinámica, las organizaciones se enfrentan constantemente con escenarios en los que 
deben superar la incertidumbre para el logro de sus propósitos, situaciones externas tales como la 
demanda alterada de su producto, movimientos de la competencia, mala percepción del producto 
por parte de los consumidores; o situaciones internas asociadas a la inexperiencia del personal, 
errores de inventario, etc.  
 
     Situaciones anteriores de las que no se escapa ningún tipo de organización, tanto una grande 
como una mediana o pequeña empresa, están sujetas a aspectos internos y externos a ellas que 
determinan su competitividad y crecimiento, sin embargo, como ha de esperarse en un país como 
Colombia, son muchos más los retos que debe enfrentar una pequeña o una mediana empresa, 
comparados con una de gran trayectoria, máxime si se encuentra en su etapa inicial y experimental, 
como es el caso de Pizza Bohemia, un restaurante ubicado en la ciudad de Cúcuta, dedicado a la 
venta de comida italiana, específicamente pizzas, panzerottis, pastas y lasagnas desde marzo de 
2017, como ocurre con la mayoría de ideas de negocio, Pizza Bohemia abrió sus puertas sin ir de 
la mano de un proyecto de planificación estratégica, lo cual no sólo ha puesto a prueba el ingenio 
de quien lleva sus riendas sino también la productividad del negocio. 
Formulación del problema 
 
¿Qué estrategias debería establecer Pizza Bohemia para incrementar sus niveles de 
competitividad y por ende lograr sostenibilidad en el mercado? 
 
Sistematización del problema 
 
1. ¿Cuáles son las fortalezas y debilidades que presenta Pizza Bohemia? ¿Cuáles 
son las oportunidades y amenazas que encara la empresa objeto de estudio? 
2. ¿Cuáles son las estrategias que permitirán el incremento en la competitividad y 
por ende sostenibilidad de pizza bohemia en el mercado? 
3. ¿Cómo debería ser la filosofía de trabajo y los valores de los grupos de interés 
sobre los que se van a fundamentar el direccionamiento estratégico de pizza bohemia? 
4. ¿Cómo se deben organizar las estrategias propuestas para lograr el 





















1. Realizar un análisis interno y externo que permita conocer la situación actual de 
pizza bohemia. 
2. Establecer estrategias que permitan incrementar la competitividad y por ende 
sostenibilidad de pizza bohemia en el mercado. 
3. Definir una misión, visión donde se vean reflejada la filosofía de trabajo y los 
valores de los grupos de interés en su futuro. 
4. Elaborar un plan de acción donde se reflejen a corto, mediano y largo plazo las 













     La falta de implementación de un direccionamiento estratégico adecuado a cualquier idea de 
negocio que se esté desarrollando pone en serias desventajas a cualquier empresa, más aún cuando 
se trata de PYMES que llevan poco tiempo de funcionamiento y desconocen las condiciones y las 
dinámicas del mercado, viéndose expuestas a poner en práctica cualquier tipo de medidas de 
choque sacadas de la incertidumbre y la presión del momento, las cuales, seguramente no son las 
más acertadas para superar los retos que se presenten con una solución de fondo a cualquier tipo 
de inconveniente.  
 
Leonard Goodstein, Timothy Nolan y William Pfeiffer (1998), consideran que la planeación 
estratégica aplicada implica un cambio que va del enfoque de apagar incendios y manejar la crisis 
hacia una consideración proactiva del futuro y una forma de pensamiento dirigida a adelantarse a 
las jugadas del oponente. (p. 41). 
 
    Otro factor a tener en cuenta y que juega un papel de suma importancia, es la organización 
interna del negocio, enfocado tanto a los recursos humanos como a los procesos que el personal 
desarrolla o mejor, en los que ellos participan para optimizar la efectividad de los tiempos y la 
calidad de los productos o servicios ofrecidos.  
 
Según Stephen P. Robbins (1998) el comportamiento organizacional es un campo de estudio 
que investiga el impacto que tienen los individuos, los grupos y el ambiente en el comportamiento 
de las personas dentro de las organizaciones, con el propósito de mejorar la eficacia de la 
organización. (p. 74).  
 
Quienes toman decisiones en una organización, obtienen, analizan y procesan información 
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situación presente de la empresa, así como su 
nivel de competitividad, con el propósito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento a dar en 
la organización. 
 
 Más concretamente es un proceso mediante el cual la organización define su visión a largo 
plazo y las estrategias para alcanzarla, la obtención de información, sobre sus factores críticos de 
éxito, su revisión, monitoreo y ajustes periódicos, para que se convierta en un estilo de gestión, el 
cual haga de la organización un ente proactivo y anticipado.  
 
Peter Drucker (1954) como se citó en Robbins (1998), afirmaba que la estrategia requiere que 
los gerentes analicen su situación presente y que la cambien si es necesario. Parte de su definición 
partía de la idea que los gerentes deberían saber qué recursos tenía su empresa y cuáles debería 
tener. (p. 36).  
 
Alfred Chandler (1962), como se citó en Robbins (1998), definió estrategia empresarial, basado 
en su análisis de cuatro grandes de la industria estadounidense, a principios del siglo XX: DuPont, 
Estándar Oil of New Jersey, General Motor y Sears Roebuck. Chandler definió la estrategia como 
el elemento que determinaba las metas básicas de una empresa, a largo plazo, así como la adopción 
de cursos de acción y la asignación de los recursos necesarios para alcanzar estas metas. (p. 26).  
 
Conforme a lo anterior, la propuesta busca, mediante la aplicación de la teoría y los conceptos 
básicos ofrecidos desde el enfoque de la planificación estratégica, encontrar una metodología que 
ayude a facilitar de manera eficiente el proceso de planificación estratégica, determinando con 
mayor precisión los factores internos y externos que afectan el programa y lo colocan en riesgo, lo 
cual implica, de no hacerse de esta manera, no poder aspirar a la obtención de mejores resultados 
en su desempeño a largo plazo.  
 
De llevarse a cabo una adecuada Planificación estratégica en Pizza Bohemia, esta empresa 
podría mantener una curva de ventas estable que le permita un flujo de caja adecuado para llegar 
a cabo objetivos más promisorios, potencializar los productos y servicios,  fidelizar a los 
consumidores que visiten el establecimiento para aumentar el número de clientes, ofrecer un 
espacio más cómodo a los comensales que llegan al lugar, aprovechar mejor la capacidad instalada 
del restaurante, adecuar los procesos que se requieran y en general todas las ventajas que trae 
consigo el direccionamiento estratégico y su consecuente aumento de sostenibilidad, logrando toda 
una experiencia que enamore cada vez más a sus clientes en toda oportunidad que visiten el 
establecimiento, de lo contrario, la empresa se ve en riesgo de estancarse en el estado actual de las 
cosas y privarse de las oportunidades de crecimiento prospectivo e introspectivo que trae consigo 
la planeación estratégica de un negocio.  
 




Este proyecto tiene como propósito lograr un direccionamiento prospectivo mediante el proceso 
de planeación estratégica en la empresa Pizza Bohemia. Esto se pretende lograr con la 
implementación del cuadro estratégico tal cual como está expuesto por los autores W. Chan kim, 
Renée Mauborgne, en el libro “La estrategia del océano azul”, para obtener la información 
necesaria y así cumplir los objetivos planteados. 
 
Con un análisis previo del sector mediante la matriz DOFA, se logrará tener un diagnóstico real 
de cómo se encuentra la empresa con respecto a sus oportunidades y amenazas en el sector, lo que 
nos brindará el principal elemento requerido para el diseño de estrategias y la toma de decisiones, 
que no es otro que la plena conciencia de la realidad o del estado actual de las cosas, pues sólo 
cuando se conoce la realidad, es posible conocer qué hacer para cambiarla o mejorarla.   
 
     De acuerdo al análisis resultante de la elaboración de la matriz DOFA que realizará 
paralelamente a lo que se establece en el libro “La estrategia del océano azul”, a una serie de 
entrevistas realizadas a los mejores clientes registrados en el programa de fidelización del 
establecimiento y  se busca mejorar el manejo de las estrategias de marketing, fundamentar la toma 
de decisiones en históricos de datos, darle mayor importancia a la opinión del cliente y generar el 
hábito en la dirección de continuamente revisar las oportunidades y amenazas que brinda el 






Estuvo dada por la disponibilidad de tiempo de los clientes fieles que colaboraron con la 
entrevista para lograr una adecuada recolección de la información.  
 
Se tuvo poco acceso a la información del sector por parte de los entes, como asociaciones de la 
gastronomía e investigaciones que permitieran un conocimiento más amplio de la problemática. 
 

























     Dado que existen varios modelos gerenciales que diferentes autores administrativos tratan el 
tema de la planificación estratégica que deben seguir las compañías de acuerdo con su actividad 
económica y a lo que esperan lograr, en este punto se tomara el contenido teórico necesario para 




Sampieri sostiene en su libro Metologiía de la Investigación, que la entrevista cualitativa es 
en buena medida anecdótica y de un carácter más amistoso. (p. 403.). 
 
En las entrevistas cuantitativas el mismo instrumento se aplica a todos los participantes, en 
condiciones lo más similares posible (estandarización). (p. 234). 
 
        La entrevista cualitativa es definida como una reunión para conversar e intercambiar 
información entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). 
(Sampieri, 2014, p. 403). 
 
Las entrevistas se dividen en estructuradas, semiestructuradas y no estructuradas o abiertas 
(Ryen, 2013; y Grinnell y Unrau, como se citó en Sampieri, 2011).  
 
 
Las entrevistas semiestructuradas se basan en una guía de asuntos o preguntas y el 
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u 
obtener mayor información. Las entrevistas abiertas se fundamentan en una guía general de 
contenido y el entrevistador posee toda la flexibilidad para manejarla. (Sampieri, 2014, p. 403). 
 
En las entrevistas cualitativas las preguntas son abiertas y neutrales, ya que pretenden 
obtener perspectivas, experiencias y opiniones detalladas de los participantes en su propio 
lenguaje. (Sampieri, 2014, p. 404). 
 
Análisis FODA  
 
Allarie y Firsirotu (1985) sostienen que “Realizar diagnósticos en las organizaciones laborales 
es una condición para intervenir profesionalmente en la formulación e implantación de estrategias 
y su seguimiento para efectos de evaluación y control” (p.84). 
 
El análisis FODA consiste en realizar una evaluación de los factores fuertes y débiles que, en 
su conjunto, diagnostican la situación interna de una organización, así como su evaluación externa, 
es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse 
sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la situación estratégica de una 
organización determinada. Thompson y Strikland (1998) establecen que el análisis FODA estima 
el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la 
organización y su situación externa, esto es, las oportunidades y amenazas. (p.43). 
 
Planeación y gerencia estratégica   
 
Según Leonard Goodstein, Timothy Nolan y William Pfeiffer (1998); la planeación es el 
proceso de establecer objetivos y escoger el medio más apropiado para el logro de los mismos 
antes de emprender la acción. Como manifiesta Russell Ackoff (1981), como se citó en Goodstein, 
fue profesor en Wharton Business Shool y destacado consultor en planeación estratégica: “la 
planeación... se anticipa a la toma de decisiones. Es un proceso de decidir... antes de que se requiera 
la acción” (p.5). 
 
Según Goodstein et. Al (1981), de acuerdo a lo planteado, los autores complementan la 
definición de planeación estratégica como “el proceso por el cual los miembros guía de una 
organización prevén el futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias para 
alcanzarlo”. (p.5). 
 Con respecto a la definición analítica orientada a la acción de Ansoff (1981), como se citó en 
López y Medina (2011), la estrategia es un “hilo conductor” que corre entre las actividades de la 
empresa, los productos y los mercados. Por lo cual la estrategia es una regla para tomar decisiones; 
un hilo de cuatro componentes: el alcance del producto/mercado, el vector de crecimiento, la 
ventaja competitiva y la sinergia. La creciente competencia hace necesario el establecimiento de 
una estrategia y desarrollar la creatividad en la solución de problemas. (p 30-31).  
 
Lopez et. Al. (2011). Afirma. La estrategia es vista a menudo como una búsqueda de la ventaja 
competitiva. La primera versión del concepto de estrategia, así como las más recientes, sugieren 
la necesidad de adaptar los recursos del medio ambiente para generar ventajas competitivas, esto 
se basa en una comprensión clara de las empresas sobre sus “características funcionales, y de sus 
interrelaciones”. Esto propone que una ventaja competitiva requiere de la integración de las 
actividades tanto a nivel de la empresa como de su funcionalidad, apuntando entonces a que el 
negocio está preocupado por el nivel de posicionamiento entre los competidores, y preocupado por 











Estrategia del océano azul 
 
W. Chan Kim y Renée Mauborgne. (2005), en su libro La Estrategia del océano azul sostienen 
lo siguiente: 
 
“Los Océanos rojos representan todas las industrias conocidas en la actualidad, en el 
espacio conocido como mercado. Los océanos azules representan todas las industrias que 
aún no han sido creadas, es el espacio desconocido del mercado” 
 
Las herramientas necesarias a utilizar para llevar a cabo esta innovadora metodología son: 





El cuadro estratégico busca “capturar el esquema actual de la competencia en el mercado 
conocido a fin de arrojar luz sobre las inversiones de los diversos actores, sobre las variables 
alrededor de las cuales compite la industria y sobre lo que los clientes reciben cuando compran lo 













Cuadro estratégico de cirque du soleil. 
 
 
Figura 6: cuadro estratégico de cirque du soleil (p 57). 
 
Esquema de las cuatro acciones. 
 
El esquema de las 4 acciones busca determinar la forma en la que se deben modificar las 
variables sobre las que se da por sentado en la industria. Para ello utiliza las siguientes preguntas: 
1. ¿Cuáles variables que la industria da por sentadas se deben eliminar? 
2. ¿Cuáles variables se deben reducir muy por debajo de la norma de la industria? 
3. ¿Cuáles variables se deben incrementar muy por encima de la norma de la industria? 
4. ¿Cuáles variables se deben crear porque la industria nunca las ha ofrecido?  




El esquema de las 4 acciones. 
 
Figura 7: El esquema de las 4 acciones. (P 42). 
 
Matriz de las cuatro acciones 
 
Figura 3: Matriz de las cuatro acciones (p. 52). 
 
La estrategia de océano azul busca lograr un cuadro estratégico que muestre una curva con foco, 
divergencia y un mensaje contundente. (Kim y Mauborgne, 2005, pp. 55-57). 
 Esquema de las 5 vías 
 
Para encontrar las acciones necesarias, los autores recomiendan utilizar el esquema de las 5 
vías: 
 
 Explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector: 
     Se refiere a un grupo de compañías dentro de una misma industria que aplican una estrategia 
similar. En la mayoría de las industrias, las diferencias estratégicas fundamentales entre sus 
empresas se encuentran en manos de un grupo reducido de grupos estratégicos. Generalmente son 
precio y desempeño. (Kim y Mauborgne, 2005, pp. 77-81). 
 
 Explorar la cadena de compradores: 
     Los compradores de productos y servicios pueden ser distintos de los usuarios, y en algunos 
casos influyen los líderes de opinión.  
 
     Por ejemplo: el agente de compras de una corporación puede estar preocupado por los costos. 
A otro tipo de usuario le puede interesar la facilidad de uso. A los minoristas les interesa la 
reposición del inventario justo a tiempo y la financiación. Al explorar todos los grupos de 
compradores, las empresas pueden identificar caminos nuevos para modificar sus curvas de valor 
y poder centrar su atención en un grupo de compradores que antes no se tenía en cuenta. (Kim y 
Mauborgne, 2005, pp. 85-90). 
 
 Explorar ofertas complementarias de productos y servicios: 
     “Los productos y servicios complementarios pueden encerrar valor sin explotar. La clave está 
en definir la solución total que los compradores buscan cuando eligen un producto o servicio. Una 
manera fácil de hacerlo es pensar en lo que pasa antes, durante y después de que se utilice el 
producto.” (Kim y Mauborgne, 2005, P 92). 
 
 Explorar el atractivo funcional o emocional para los compradores. 
     Algunas industrias compiten con base en el precio y la función, su atractivo es racional. Algunas 
compiten con base en sentimientos, su atractivo es emocional. Aunque esto es resultado de años y 
años de las compañías hacer lo mismo. El comportamiento de las compañías afecta las expectativas 
de los compradores en un ciclo de refuerzo. Cuando las compañías están dispuestas a cuestionar 
la orientación funcional o emocional de las industrias muchas veces descubren espacios 
desconocidos.  
 
     Las compañías de orientación emocional ofrecen muchas cosas adicionales que elevan el precio 
sin mejorar la funcionalidad. Si se deshicieran de esas cosas adicionales podrían crear un modelo 
de negocios más simple, de menos costo y precio que atraería a los clientes. En cuanto a las 
funcionales, podrían infundir nueva vida a sus productos básicos, agregando esa dosis de emoción 
y estimulando la demanda. (Kim y Mauborgne, 2005, pp. 98-101). 
 
 Explorar la dimensión del tiempo: 
    Los gerentes normalmente esperan a ver cómo se comporta una tendencia para incluirla dentro 
de la propuesta de valor de la empresa, ejemplo de esto es la revolución que ha generado internet 
o el proteccionismo ambiental. Se ha esperado demasiado para su inclusión y rara vez se pueden 
vislumbrar oportunidades para crear océanos azules desde la perspectiva de la tendencia misma. 
Esas oportunidades emanan de las nociones sobre la manera como la tendencia podrá modificar el 
valor para los clientes y el impacto de modelo de negocios de la empresa. Explorando la dimensión 
del tiempo, (desde el valor que un mercado ofrece en el momento hasta el que podría ofrecer el 
día de mañana) los gerentes pueden forjar su futuro y reclamar un nuevo océano azul. Es cuestión 
realmente de identificar caminos nuevos en las tendencias que se observan en la actualidad. Los 
tres principios críticos: deben ser decisivas para el negocio, deben ser irreversibles y tener una 





De la competencia frontal a la creación de océanos azules  
 
Figura 8: De la competencia frontal a la creación de océanos azules. (p. 113).  
 
Una empresa se diferencia de sus competidores si puede ser única en algo que sea valioso para 
los compradores. Ventaja Competitiva, Creación y sostenimiento de un desempeño superior. 
(Michael Porter, 1991, p. 137).  
 
La diferenciación proviene de la cadena de valor de la empresa. Virtualmente cualquier 
actividad es una fuente potencial de exclusividad. (Porter, 1991, p. 138).  
 
Las empresas confunden con frecuencia calidad con diferenciación. Mientras que la 
diferenciación abarca la calidad, la diferenciación es un concepto mucho más amplio. La calidad 
está asociada típicamente con el producto físico. Las estrategias de diferenciación tratan de crear 
valor para el comprador a través de la cadena de valor. (Porter, 1991, p 141). 
 El diferenciar a través de tener más características en el producto es probablemente más costoso 





Población y muestra:  
 
De acuerdo con Sampieri (2014), en el proceso cualitativo es el grupo de personas, eventos, 
sucesos, comunidades, etc., sobre el cual se habrán de recolectar los datos, sin que necesariamente 
sea estadísticamente representativo del universo o población que se estudia. (p.384). 
 
 El establecimiento de comercio “Pizza Bohemia Cúcuta” 
 
Tipo de muestreo:  
 
Por conveniencia: la forma más apropiada al modelo de desarrollo del proyecto, es manejarlo 
con esta técnica de muestreo no probabilístico donde los clientes son seleccionados dada la 
conveniente accesibilidad y proximidad, en el existente programa de fidelización, donde se 
encuentra una base de datos de los clientes más frecuentes de la empresa pizza bohemia. 
 
“Las decisiones respecto al muestreo reflejan las premisas del investigador acerca de lo que 
constituye una base de datos creible, confiable y válida para abordar el planteamiento del 
problema” (Sampieri, 2014, p 382) 
 
 
Cálculo del tamaño de muestra: 
 
     Se decide para el desarrollo de esta investigación trabajar con un tamaño universo de 40 
personas que son considerados clientes frecuentes en el programa de fidelización (programa de 
puntos), esto se determinó en un acumulativo de compras realizadas por el cliente, que en el 
programa de fidelización se reflejan como puntos y se define que los clientes que superen el tope 
de 6.600 puntos, serán considerados como clientes frecuentes de la empresa pizza bohemia y así 
poder realizar el cálculo de la muestra. 
 Tamaño del universo: 40 
 Error máximo aceptable: 5% 
 Porcentaje estimado de la muestra: 50% 
 Nivel deseado de confianza: 95% 
 
Calculo del tamaño de la muestra: 
 
N= Tamaño de la población  40 
E= Error máximo aceptable 5% 0.05 
p= variable positiva 50% 0.5 
q= variable negativa 50% 0.5 
Z= Nivel deseado de confianza 95% 0.95 
n= Tamaño de la muestra   ? 
 







Formula de la muestra  
 
Figura 11: Formula del cálculo de la muestra. 
 







Tipo de Investigación 
 
 
     El tipo de investigación que se empleará para ejecutar este proyecto será de carácter descriptivo 
con un enfoque cualitativo que nos permite examinar la forma en que los individuos perciben y 




Según Sampieri (1998, Pag. 60) los estudios descriptivos permiten detallar situaciones y 
eventos, es decir como es y cómo se manifiesta determinado fenómeno y busca especificar 
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea 





Según Punch (2014), Lichtman (2013), Morse (2012) Encyclopedia of Educational Psychology 
(2008), Lahman y Geist (2008), Carey (2007) y Delyser (2006), como se citó en Sampieri (2014), 
este enfoque se selecciona cuando el propósito es examinar la forma en que los individuos perciben 
y experimentan los fenómenos que los rodean, profundizando en su punto de vista, interpretaciones 
y significados. (p. 358).  
 
De acuerdo con Sampieri (2014), la investigación tiene un enfoque cualitativo porque va de lo 
particular a lo general. En un estudio cualitativo típico, el investigador entrevista a una persona, 
analiza los datos que obtuvo y saca conclusiones; posteriormente, entrevista a otra persona, analiza 
esta nueva información y revisa sus resultados y conclusiones; del mismo modo, efectúa y analiza 
más entrevistas para comprender el fenómeno que estudia. Es decir, procede caso por caso, dato 
por dato, hasta llegar a una perspectiva más general. (p. 7, 8). 
 
  
Desarrollo temático del proyecto 
 
 
Reseña histórica:  
 
La empresa PIZZA BOHEMIA, ubicada en la ciudad de San José de Cúcuta en la callle 5 #4e-05 
Barrio Popular, registrada en la Cámara de Comercio de la ciudad el 12 de enero de 2017, 
prestando sus servicios de expendio de comida italiana y bebidas. 
 
Es una empresa familiar fundada por los hermanos Ángel Rodolfo Calderón Becerra y Cristhian 
Ricardo Calderón Becerra con el fin de ser los líderes en el mercado de la gastronomía italiana 





Calle 5 #4e-05 Barrio Popular, San José de Cúcuta, Norte de Santander, Colombia.  
 
Fuente: Google Maps. 
Imagen 9: Ubicación geográfica de Pizza Bohemia. 
 
Portafolio de productos y servicios: 
 
Servicio de restaurante: En Pizza Bohemia se transforman materias primas desde ingredientes 
como la harina de trigo, tomate, verduras y frutas para la elaboración de productos terminados 
como Pizza, Lasaña, Spaghetti, Panzerotti y jugos. 
 
Domicilios: Para clientes que no pueden desplazarse hasta el establecimiento se cuenta con 
servicio de domicilio, de lunes a domingo en los horarios 4:30 p.m. a 10:00 p.m. 
 
Fechas especiales: Se brindan los servicios dentro del establecimiento en celebraciones tales 
como: aniversarios, cumpleaños, día de la madre, brindando la oportunidad de alquilar el local o a 
través de reservaciones. 
 
Cubrimiento del mercado:  
 
La empresa Pizza Bohemia, tiene un cubrimiento local en la ciudad de Cúcuta Norte de Santander 




Cuenta con 4 empleados:  
 1 Administrador  
 1 Ayudante de cocina 
 1 Chef de pizza  
 1 Mesero  
 
Por prestación de servicio o externo:  
 
 Contadora  
 Personal de mantenimiento  
 
 
Misión, visión y valores de grupos de interés    
 
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) la declaración de misión es una expresión del 
propósito de la organización: lo que desea lograr en el entorno más amplio. Actúa como “mano 
invisible” que guía al personal de la empresa. Deben estar orientadas al mercado y definidas de 
acuerdo con las necesidades del cliente. (p. 38). 
 
Con la elaboración de estos documentos se pretende incorporar la filosofía de trabajo y los 






      Pizza Bohemia dedicada a la preparación de comida italiana y se caracteriza por siempre 
utilizar ingredientes frescos en los productos y de la más alta calidad. Ofrece a sus clientes un 
espacio de tranquilidad donde el arte, la cultura y la gastronomía se combinan creando una 
experiencia de calma, serenidad y paz. Continuamente se esfuerza por lograr una cultura de la 




      Pizza bohemia se ve posicionada en el 2023 como la cadena de comida italiana más grande de 
Cúcuta y gestionando oportunidades de expansión a nivel nacional. Todo esto con la óptima 
ejecución en sus procesos y la gestión de estrategias que permitan siempre una mejora continua 




Sabemos lo agotador que puede llegar a ser tu día, por eso en Pizza Bohemia buscamos sacarte 
de lo convencional. Ofrecemos un espacio donde el arte, la cultura y la gastronomía se combinan 
creando una experiencia de calma, serenidad y paz… Somos la combinación perfecta entre Pizza 
y Arte. 
 
Instrumentos de recolección de información: 
 
La necesidad de escuchar al cliente, para conocer más sobre sus preferencias, gustos y demás, 
conduce a realizar una entrevista con los mejores clientes de la empresa Pizza Bohemia para poder 
recolectar información importante, que permita mejorar la experiencia cada vez que visitan o 
interactúan de alguna manera con la organización. 
 
Mediante la utilización de un análisis FODA, poder obtener la información necesaria que 
permita un diagnostico actual de la organización y poder delimitar las estrategias que se crean 
pertinentes en su proceso de mejora. 
 
Con la elaboración de un cuadro estratégico, poder realizar un comparativo con las 
organizaciones que se consideran son los principales competidores directos de la empresa Pizza 
Bohemia, para saber en qué condiciones se encuentra frente sus rivales del mercado. 
 
Análisis Del Entorno  
 
Se pretende realizar a partir de la observación y entrevistas a los clientes, con dicha información 
se alimentará también el análisis DOFA y se desarrollará la metodología del Cuadro Estratégico 
que permita visualizar correctamente las diferentes debilidades, oportunidades, fortalezas y 
amenazas a las que está expuesta Pizza Bohemia Cúcuta con respecto al mercado. 
 
Entrevista 
     Se realiza a partir de la selección de 28 clientes frecuentes calculados del muestreo 
probabilístico, que se obtiene de una base de datos de fidelización que tiene la empresa pizza 
bohemia. La entrevista de percepción permite contrastar la información de la empresa con lo que 
los clientes aportan mediante la entrevista y arrojar unos resultados que se convertirán en 
fortalezas, debilidades, oportunidades o amenazas, según el análisis obtenido.  
 
     La percepción obtenida de la entrevista permite validar la curva de valor del cuadro estratégico 
y con esto la definición, eliminación o creación de variables nuevas, para determinar cómo se 




Diseño de la entrevista  
 
Las preguntas fueron realizadas en busca de evaluar la percepción sobre el servicio al cliente 
en las organizaciones, a través de mediciones en campo como elementos tangibles, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 
 
Modelo de la entrevista 
 
A través del método de muestreo probabilístico se determinó que se debía entrevistar a 28 de 
los mejores clientes de Pizza Bohemia, estos fueron elegidos al azar de una base de datos que se 
tiene del programa de Fidelización de clientes que la pizzería ha venido implementando desde sus 
inicios.  
 
Fecha: 15 de junio de 2018 
Hora: 6:00 p.m.  
Lugar: Cúcuta, Pizza Bohemia 
Entrevistador: Walder Marquez Ibarra. 
 
Objetivo: El objetivo de la siguiente entrevista es recabar información pertinente de los mejores 
clientes de Pizza Bohemia Cúcuta, que permita mejorar el direccionamiento estratégico llevado a 
cabo actualmente en la empresa.  
 
1. ¿Cómo le parece nuestra pizza con respecto a la de su otra pizzería preferida, en 
que cree que debemos mejorar? 
2. ¿El tiempo que pasa desde el momento en que se realiza el pedido hasta el momento 
en que se entrega es el adecuado? 
3. ¿Le brindamos una experiencia placentera cada vez que nos visita? Por que? 
4. ¿Qué opina usted sobre el sector gastronómico nocturno en la ciudad? 
5. ¿Qué elementos toma en cuenta para decidir que quiere regresar a un restaurante? 
 
Tabulación de Resultados de la entrevista 
1. ¿Cómo le parece nuestra pizza con respecto a la de su otra pizzería preferida, en que cree 
que debemos mejorar? 
El 100% que corresponde a 28 personas encuestadas dicen sentirse conforme con el 
producto, no le cambiarían nada. 
2.  ¿El tiempo que pasa desde el momento en que se realiza el pedido hasta el momento en 
que se entrega es el adecuado? 
El 70% creen que podemos mejorar en los tiempos de espera, esto corresponde a 20 personas. 
El 30% consideran que se tiene un tiempo adecuado, esto corresponde a 8 personas. 
3. ¿Le brindamos una experiencia placentera cada vez que nos visita? Porque? 
Un 25% que equivale a 7 personas considera que si le brindamos una experiencia placentera 
por la música. 
Un 35% que equivale a 9 personas considera que si le brindamos una experiencia placentera 
por la atención que se ofrece. 
Un 20% que equivale a 6 personas consideran que si, porque el ambiente que ofrece el 
establecimiento es agradable. 
Un 20% que equivale a 6 personas consideran que si, porque les gusta el producto que 
ofrece la empresa.  
4. ¿Qué opina usted sobre el sector gastronómico nocturno en la ciudad? 
    El 50% que equivale a 14 personas, manifiestan que no se sienten bien atendidos 
normalmente en los establecimientos. 
Un 35% que equivale a 9 personas, manifiestan que hacen falta productos innovadores. 
El 15% que equivale a 5 personas, consideran que el sector gastronómico nocturno en 
la ciudad se encuentra en crecimiento. 
 
5. ¿Qué elementos toma en cuenta para decidir que quiere regresar a un restaurante?  
Un 16,6% que equivale a 5 personas, dice que las redes sociales. 
Un 16,6% que equivale a 5 personas, consideran que la higiene. 
Un 16,6% que equivale a 5 personas, determinan que la atención al cliente. 
El 10% que equivale a 3 personas, consideran que la infraestructura. 
El 40% que equivale a 10 personas, consideran como elemento que se tenga un buen producto. 
 
Desarrollo del cuadro estratégico  
 
La estrategia de océano azul busca lograr un cuadro estratégico que muestre una curva con foco, 
divergencia y un mensaje contundente. (Kim y Mauborgne, 2005,pp. 55-57). 
 
Para construir el cuadro estratégico, recomiendan diferentes metodologías 
 
Explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector: 
 
     Se llevó a cabo a través de visitas a 4 pizzerías bien posicionadas en la ciudad: pizza kids, 
gambeta, la repizza y kevintino. Las visitas se realizaron bajo enfoque de “cliente oculto” lo cual 
permitió que se evaluara las variables de una forma objetiva y sin sesgos.    
 
Explorar la cadena de compradores: 
 
     Los compradores de productos y servicios pueden ser distintos de los usuarios, y en algunos 






Explorar ofertas complementarias de productos y servicios: 
 
     “Los productos y servicios complementarios pueden encerrar valor sin explotar. La clave está 
en definir la solución total, que los compradores buscan cuando eligen un producto o servicio. Una 
manera fácil de hacerlo es pensar en lo que pasa antes, durante y después de que se utilice el 
producto.” (P 92). 
 
Explorar el atractivo funcional o emocional para los compradores: 
 
     Algunas industrias compiten con base en el precio y la función, su atractivo es racional. Algunas 
compiten con base en sentimientos, su atractivo es emocional. Aunque esto es resultado de años y 
años de las compañías hacer lo mismo. El comportamiento de las compañías afecta las expectativas 
de los compradores en un ciclo de refuerzo. Cuando las compañías están dispuestas a cuestionar 
la orientación funcional o emocional de las industrias muchas veces descubren espacios 
desconocidos.  
 
Explorar la dimensión del tiempo: 
 
     Los gerentes normalmente esperan a ver cómo se comporta una tendencia para incluirla dentro 
de la propuesta de valor de la empresa, ejemplo de esto es la revolución que ha generado internet 
o el proteccionismo ambiental. Se ha esperado demasiado para su inclusión y rara vez se pueden 
vislumbrar oportunidades para crear océanos azules desde la perspectiva de la tendencia misma. 
Esas oportunidades emanan de las nociones sobre la manera como la tendencia podrá modificar el 
valor para los clientes y el impacto de modelo de negocios de la empresa. Explorando la dimensión 
del tiempo, (desde el valor que un mercado ofrece en el momento hasta el que podría ofrecer el 
día de mañana) los gerentes pueden forjar su futuro y reclamar un nuevo océano azul. Es cuestión 
realmente de identificar caminos nuevos en las tendencias que se observan en la actualidad. Los 
tres principios críticos: deben ser decisivas para el negocio, deben ser irreversibles y tener una 
trayectoria clara. (Kim y Mauborgne, 2005,pp. 106-110). 
 
Matriz de las cuatro acciones. 
 
Incrementar  Reducir  
1. las promociones entre semana 
(la economía regional no es la 
mejor).                                                 2. 
la atención personalizada al 
cliente (sugerencias, 
recomendaciones).                               
3. publicidad en punto de venta 
y redes sociales (contenido de 
valor para el cliente).                                  
4. pulcritud del personal.                                 
5. efectividad del menú 
(herramienta de ventas). 
1. reducir el número de tamaño 
de la pizza (genera confusión en 
el cliente).                                                   
2. tiempo de espera (por 
capacidad y conformidad del 
cliente). 
Eliminar  Crear  
1. sabores sin demanda 
(atractivos).                                        
2. promociones sin demanda.              
1. concepto pizza más arte (hay 
un nicho de mercado 
aprovechable).                             2. 
nuevos precios (relación 
producto-precio).                              
3. variedad de sabores en el 
borde (genera curiosidad).             
4. programa de fidelización.  
Tabla 2: Incrementar, reducir, eliminar y crear. 
 
  
Variables para determinar el cuadro estratégico: 
 
     Se define según lo expuesto en la exploración en torno a la competencia frontal que se tiene en 
el mercado, paralelo a la creación de océanos azules, determinando las variables para la creación 
del cuadro estratégico de pizza bohemia, permitiendo tener una comparación con los considerados 
por la organización son sus principales competidores y así poder determinar en qué grado se 
encuentra la empresa frente a su competencia.  
 
Definición de Variables y criterios para el cuadro estratégico:  
 
Pulcritud en la presentación personal: El valor de la pulcritud es la práctica habitual de la 
limpieza, la higiene y el orden en nuestras personas, nuestros espacios y nuestras cosas. Esto es 
muy observado por los clientes y ofrece de cierta manera una experiencia positiva o negativa 
llegado el caso.  
1. Tener uniforme  
2. Portarlo adecuadamente  
3. Lugar organizado y limpio  
4. Si tiene los criterios 1 y 3 









Tiempo de espera: se ve reflejada en relación de una secuencia de procedimientos paulatinos para 
la ejecución del proceso o actividad, donde se determina si los tiempos utilizados durante el 
desarrollo de la actividad o proceso, son los adecuados y reducir al máximo los tiempos de espera 
para mejorar la experiencia del cliente en la empresa.  
1. De 36 min en adelante  
2. De 26 a 35 min 
3. De 15 a 25 minobjeti 
4. De 6 a 14 min 
5. De 1 a 5 min  
 
Publicidad: la difusión de información, ideas u opiniones es importante en la actualidad en el 
sector comercial, con la intención de que alguien actué de una determinada manera, piense según 
las ideas o adquiera un determinado producto.  
1. Publicidad en punto de venta 
2. Si tiene presencia en redes sociales  
3. Actividad 3 veces a la semana en redes sociales  
4. Si tiene actividad en redes sociales todos los días  
5. Publicidad masiva (proyección en pantallas, influerses, publicidad paga) 
 
Precio: se determina a partir de la adquisición de un bien o servicio y se compara con lo recibido, 
realizando un comparativo precio-producto-calidad. 
1. Cuando el precio no es relativo del bien o servicio recibido. 
2. Cuando el producto es regular y su precio es relativo al del mercado. 
3. Cuando el producto cumple expectativas, no es relativo al precio del mercado y se 
duda de su rentabilidad. 
4. Cuando el producto es bueno y es relativo al precio del mercado. 
5. Cuando el producto cumple expectativas y su precio es relativo al del mercado.  
 
 
Promociones (entre semana): consiste en tener ciertas alternativas atractivas para el cliente para 
motivar el consumo los días de menos ventas. 
1. Sin promociones 
2. 1 dias  
3. 2 dias  
4. 3 dias 
5. 4 dias  
 
Concepto innovador y valorado por el cliente: se caracteriza por ser algo nuevo y perfeccionado 
que se sale de lo convencional, no repetido o común y se trata de algo más integral, que abarca no 
solo la creación de valor para los clientes sino la satisfacción de los colaboradores.  
 Carece de todo concepto 1 
 Se esfuerza por salir de lo común 3 
 Totalmente diferente 5 
 
Sabores con demanda: sabores que de cierta manera se posicionan o tienen más salida debido a 
la demanda que lo solicita. 
1. 1 producto especial  
2. 2 productos especiales  
3. 3 productos especiales 
4. 4 productos especiales  








Atención personalizada al cliente: es la atención que implica un trato directo o personal entre un 
determinado trabajador y un determinado cliente. Se valora la disposición por parte del trabajador 
a servir y estar en las condiciones de hasta recomendar según las necesidades, gustos y preferencias 
de éste último.  
1. Amabilidad  
2. Vocabulario  
3. Manejo de sugerencias  
4. Dominio del servicio  
5. Todas las anteriores  
 
Infraestructura: contar con espacios adecuados, cómodos y con todos los servicios, son factores 
de decisión importantes al momento de ofrecer una experiencia placentera al consumidor. 
1. Sillas y mesas en buen estado  
2. Decoración del lugar  
3. Iluminación  
4. Instalaciones en buen estado  
5. Todas las anteriores  
 
Juegos de mesa: se toma como oportunidad para mitigar la ansiedad que genera la espera por la 
adquisición de un producto o servicio.  
1. Tiene  
2. No tiene  
 
Variedad de sabores en el borde: se resalta para generar valor y diferenciación de los productos 
en el mercado.  
1. Tiene  
2. No tiene  
 
Programa de fidelización: mostrar la preocupación de relacionarse con el cliente y la calidad del 
servicio a ofrecer. Aprender acerca de los clientes y crear estrechos lazos con ellos es la clave.  
 1 si no tiene  
 5 si tiene  
 
Productos complementarios: permite que los consumidores tengan una gama de adquisición de 
productos más amplia en caso de tener otras preferencias.  
1. Si solo venden pizza  
2. Si ofrecen dos  
3. Si ofrecen 3  
4. Si ofrecen 4 
5. Si ofrecen 5 o mas  
      
    Todas estas variables determinadas para el proceso de evaluación en el cuadro estratégico de 
pizza bohemia son de carácter cualitativo siguiendo la metodología de plantearse un problema, 
crear hipótesis, experimentación, análisis de datos y sacar conclusiones para la elaboración de 
estrategias que permitan dar una dirección a la organización. 
 
Cuadro estratégico de Pizza Bohemia 
 
La elaboración del cuadro estratégico se fundamenta en seguir los siguientes pasos:  
 
     Primero se detalla la lista de las variables que fueron definidas según lo expuesto, para la 
elaboración de las variables se seleccionó la metodología aplicada en la estrategia del océano azul, 
luego se asigna una calificación que va desde 0 menor valor, hasta 5 muy valorado, este  indica el 
valor de estos en la industria a la cual pertenece la organización, posteriormente se califica del 1 a 
5, en relación a la experiencia vivida al momento de visitar la competencia y en relación con la 
empresa, siendo muy críticos y consientes de la seriedad para la recolección de la información, se 
debe considerar que la calificación de 1 es menor y 5 es mayor. 
Cuadro Estratégico de pizza bohemia. 
 
Cuadro estratégico de pizza bohemia  kevintino  kids gambeta  repizza bohemia  
pulcritud en la presentación personal  5 3 5 3 3 
tiempo de espera  3 3 5 4 3 
publicidad  5 1 2 3 3 
precio  4 2 3 1 3 
concepto innovador y valorado por el cliente  5 1 3 1 5 
sabores con demanda 5 2 5 2 3 
Atención personalizada al cliente  5 1 2 2 4 
infraestructura 4 4 5 4 3 
promociones (entre semana) 1 1 1 1 4 
juegos de mesa 5 1 1 1 5 
productos complementarios 1 1 1 4 3 
variedad de sabores en el borde 1 1 1 1 5 
programa de fidelización 1 1 1 1 5 
















Figura 10: Grafico del cuadro estratégico de pizza bohemia. 
 
    Según la gráfica obtenida se puede evidenciar campos de aprovechamiento para la creación de 
océanos azules y no seguir realizando una competencia frontal en el mercado, generando 
posibilidades de diferenciación con la competencia. La definición de las estrategias generadas a 
partir del análisis de los datos obtenidos, ofrezcan soluciones a la organización para salir del estado 
actual en que se encuentra. 
 
    Esto permite a la empresa pizza bohemia realizar un análisis del mercado con respecto a las 
variables determinadas y tener claro su posición frente a la competencia, lo que conlleva al análisis 
de las variables fuertes para un mayor aprovechamiento y las variables donde se es vulnerable, 










kevintino kids gambeta repizza bohemia
     Dentro de las variables creadas según la metodología podemos encontrar la variedad de sabores 
en el borde y el programa de fidelización del cliente, debido que ninguno de las empresas objeto 
de estudio manejaban estas dos variables, esto entraría como una fortaleza con que cuenta la 
empresa y la óptima gestión estratégica que Pizza Bohemia despliegue para aprovecharlas. 
  
     También la obtención de información a través de la curva de valor, con respecto a que es fuerte 
la competencia, nos sirve para determinar que variables debemos aumentar y si es conveniente el 
aumento de la misma, para un beneficio de la empresa. Los juegos de mesa se ven como una 
posibilidad para el aprovechamiento de una variable (en la que se es fuerte), donde podría de cierta 
manera mitigar un poco la ansiedad al momento de que se espera por un producto.  
 
Cuadros comparativos de precios: 
 
     Los cuadros comparativos de precios que se realizaron a las empresas determinadas en el 
proyecto, como posibles competidores directos para la empresa Pizza Bohemia, fueron con el 
propósito de tener un panorama más amplio del producto y servicio que ofrece la competencia con 
respecto al precio ofrecido al público. De esta manera se logró determinar cómo se encuentra la 














porciones) personal personal 4 porciones súper mini 
11000 20000 12000 15000 13000 
  13000       
 Cuadro 5: Comparativo pizza pequeña combinada nuestra con la competencia. 
 
  repizza gambeta kevintino pizza kids 
pequeña 
nuestra 
especial personal personal 4 porciones súper mini 
13000 28000 12000 20000 15000 
  15000       
 Cuadro 6: Comparativo pizza pequeña especial nuestra con la competencia. 
  repizza (10 porciones) gambeta (6 porciones) 
kevintino (8 




pequeñas) Pequeña mediana 8 porciones mediana 
22000 37000 20000 25000 25000 
  25000       
 Cuadro 7: Comparativo pizza mediana combinada nuestra con la competencia.  





porciones) kevintino pizza kids 
grande 
combinada (14 
porciones) grande mega 12 porciones grande 
30000 42000 40000 40000 32000 





   repizza (16 porciones) gambeta (12 porciones) kevintino pizza kids 
grande especial (14 
porciones) Grande Mega 12 porciones Grande 
25000 46000 40000 45000 35000 
Cuadro 10: Comparativo pizza grande especial nuestra con la competencia. 
  repizza (16 porciones) gambeta (12 porciones) kevintino pizza kids 
Súper Grande 
combinada (12 
porciones)   cancha     
33000   60000     
  40000       
 Cuadro 11: Comparativo pizza súper grande combinada nuestra con la competencia. 
  repizza (16 porciones) gambeta (12 porciones) kevintino pizza kids 
súper grande especial 
(12 porciones)   Mega     
39000   60000     
  50000       








Análisis FODA:  
 
El análisis FODA se enfocó hacia los factores claves para el éxito de la organización, se 
identificaron las fortalezas y las debilidades, con la finalidad de tomar decisiones que permitan 
aprovechar las oportunidades del entorno, así como minimizar las amenazas. 
 
En el proceso del análisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, análisis 
FODA, se consideraron los factores económicos, políticos, sociales y culturales que representan 
las influencias del ámbito externo e inciden sobre su quehacer interno, ya que potencialmente 
pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiento de la misión institucional. La previsión de 
esas oportunidades y amenazas posibilita la construcción de escenarios anticipados que permitan 






















Para alcanzar el objetivo Para alcanzar el objetivo 
Fortalezas: Debilidades: 
1.      Característica diferenciadora en 
su temática interna de negocio con 
un ambiente de arte y cultura. 
1.      Ser nuevos en el mercado y no 
tener el reconocimiento de un 
amplio abanico de clientes. 
2.      La alta calidad del producto final 
que se le ofrece al público, gracias a 
la selección de materias primas para 
su elaboración. 
2.      Deficiencias en el tiempo de 
entrega de pedidos.  
3.      Por el crecimiento comercial que 
está teniendo la zona, pizza bohemia 
está ubicado estratégicamente. 
3.      No contar con el capital 
suficiente para abrir más sucursales 
en la ciudad, ya que es un mercado 
con buenas expectativas. 
  
4.      La gestión publicitaria de Pizza 
Bohemia no se lleva de una manera 
programada. 
5. No se ofrecen convenios con 
empresas para mostrar los 
productos dando descuento 





    Se utilizó la entrevista como herramienta disponible de análisis de los clientes fieles como medio 





     Según información obtenida en la entrevista, el 100% de los mejores clientes de Pizza Bohemia 
manifiestan su satisfacción con la experiencia vivida y dicen no conocer otra empresa igual que 
ofrezca lo mismo, por consecuente se decide determinar como una fortaleza interna de la 
organización, propia de la filosofía que se tiene desde sus inicios en el mercado. 
     Según el análisis realizado internamente en la organización, la gestión de compra de insumos y 
selección de los mismos es considerada una gran fortaleza porque permite ofrecer una alta calidad 
de productos terminados y aprovechar la buena percepción que tiene el cliente de pizza bohemia 
con respecto a otras pizzerías de su preferencia, catalogándola ellos mismos como “muy rica” en 
las entrevistas. 
 
     Los aspectos socio económicos también afectan de manera positiva o negativa a una 
organización y según los datos obtenidos en acodres, por parte de su directora Belkis Díaz 
Contreras, se ha visto un aumento del registro mercantil cada semestre del año, durante los últimos 
3 años. Lo que refleja un incremento positivo en la inversión al sector gastronómico y se manifiesta 
como un nuevo nicho de mercado a explorar. Adicional a esto, en la zona de influencia de Pizza 
Bohemia (barrios Ceiba, Ceiba II y Popular) se aprecia un aumento en la apertura de nuevos 
establecimientos de gastronomía. 
 
Debilidades a mejorar: 
 
    La inversión por parte de las directivas con propósitos de mejora continua en la organización es 
fundamental, pero muchas veces los recursos con los que en realidad cuentan las directivas se pone 
como barrera al propósito que es ofrecer mejor servicio y crecimiento organizacional mediante la 
inversión.  
 
    Se define como debilidad a partir del análisis de la información recolectada en la entrevista la 
deficiencia en el tiempo de entrega del producto al cliente (70%), éste es un porcentaje 
considerable de clientes que manifiestan no sentirse conforme con los tiempos de entrega.  
 
    Con la entrevista se pudo determinar que las redes sociales pueden ser un medio para llegar a 
un abanico más amplio de clientes. La organización no cuenta con una gestión de redes sociales y 
publicitaria adecuada. Además, tampoco se asignan los suficientes recursos para el mismo, 
considerado de forma crítica como una debilidad de la empresa pizza bohemia Cúcuta.  
 
    Hacer convenios con empresas para ofertar los productos con un descuento especial y difusión 
de los bonos de regalo. Esta oportunidad nace de la necesidad de conectar las empresas que tienen 
una razón social distinta a la de gastronomía y explorar en un nuevo nicho de mercado, con el 
propósito de crear convenios con distintas empresas y abarcar un abanico más amplio de clientes.  
 
Origen externo  
 
POSITIVOS NEGATIVOS 
Para alcanzar el objetivo Para alcanzar el objetivo 
Oportunidades: Amenazas: 
1.     Los esfuerzos realizados por 
procolombia por querer 
promocionar a Colombia como 
destino turístico gastronómico. 
  
2.      Tendencia del mercado por 
mejorar en su gestión empresarial 
en el sector restaurantero, según 
acodres. 
1.      Inestabilidad económica y social 
en la ciudad por su condición 
fronteriza, generando una alta tasa de 
informalidad empresarial y altos 
precios de materias primas en la 
región. 
3.      La tendencia de la competencia 
a no gestionar adecuadamente sus 
redes sociales para lograr el 
posicionamiento en la ciudad. 
2.      Altos (y siempre en aumento) 
impuestos que deben pagar las 
pymes que están comenzando su 
funcionamiento empresarial 
4.      La posibilidad que brindan las 
entidades bancarias para la 
instalación de datafono para pagos 
electrónicos. 
  
5.  La competencia no lleva una 
adecuada gestión de capacitaciones 
para la prestación del servicio. 
  
6.  Capacidad de diferenciación e 
innovación en sus productos. 
  
 
    
 
 
Oportunidades de mejora: 
 
     Los esfuerzos realizados por procolombia por querer promocionar a Colombia como destino 
turístico gastronómico, junto con un seguimiento y acompañamiento de los entes estatales de 
turismo en la región y en la ciudad, se ve como una oportunidad en la cual se debe prestar atención, 
donde cualquier alianza estratégica permita una mejor posición de la empresa pizza bohemia. 
 
    Las tendencias de crecimiento en gestión empresarial manifestadas por la directora de acodres 
Belkis Díaz Contreras, junto con los esfuerzos que realizan estas entidades para mejorar el sector 
gastronómico, se ven como una oportunidad para que la empresa pizza bohemia pueda tener un 
mayor acompañamiento de estos entes y mejorar de cierta manera su gestión empresarial.  
 
    Uno de los propósitos que determina la empresa pizza bohemia, es lograr el posicionamiento en 
la ciudad a través de la publicidad agresiva en los medios de comunicación. Es considerado como 
una oportunidad el hecho de no tener una óptima gestión de redes sociales y es muy importante 
prestarle la mayor atención necesaria para la mejora del posicionamiento y reconocimiento de la 
empresa. 
 
    Hoy día muchas personas prefieren el dinero plástico al efectivo, por esta razón se vislumbra 
como una oportunidad el hecho de acercarse a las entidades bancarias para gestionar el datafono, 
para facilitarle al cliente el pago del servicio prestado. 
 
     En la entrevista realizada a los clientes de pizza bohemia se manifiesta, fuera del contexto y 
orden que se llevaban de las preguntas, que los demás establecimientos donde ellos concurrían la 
atención al cliente era muy bajo y no se encontraban conformes con el servicio prestado. La 
empresa lo toma como una oportunidad de ofrecer esa experiencia y conformidad al cliente que 
no ofrece cierto mercado. 
 
    Un 35% de los clientes entrevistados, manifiestan falta de productos innovadores; por otra parte, 
el 65% de los mismos considera que Pizza Bohemia es una empresa con tintes innovadores en 
producto, servicio y ambiente.          
Amenazas a tener en cuenta: 
 
       Los aspectos socio económicos y social también afectan de manera negativa a las 
organizaciones con la actual problemática que existe en la frontera afectando a la ciudad y su 
economía, convirtiéndose en una amenaza permanente.  
       
Altos impuestos como Sanidad, Bomberos, DIAN, manipulación de alimentos, IVA, Sayco y 
Acimpro, con una tendencia permanente al aumento, impiden que muchas empresas que están 








Matriz de consistencia vertical:  
 
Oportunidades: Amenazas:
1.     Los esfuerzos realizados por procolombia por querer
promocionar a Colombia como destino turístico gastronómico.
2.     Tendencia del mercado por mejorar en su gestión
empresarial en el sector restaurantero, según acodres.
3.     La tendencia de la competencia a no gestionar
adecuadamente sus redes sociales para lograr el posicionamiento
en la ciudad.
4.     La posibilidad que brindan las entidades bancarias para la
instalación de datafono para pagos electrónicos.
5. La competencia no lleva una adecuada gestión de
capacitaciones para la prestación del servicio.
6. Recepción de diferenciación e innovación en sus productos
por el cliente.
Fortalezas:
1.   Característica 
diferenciadora en su
temática interna de
negocio con un ambiente
de arte y cultura.
2.     La alta calidad del
producto final que se le
ofrece al público, gracias
a la selección de materias
primas para su
elaboración.
3.     Por el crecimiento
comercial que está




1.     Ser nuevos en el




2.     Deficiencias en el
tiempo de entrega de
pedidos. 
3.     No contar con el
capital suficiente para
abrir más sucursales en la
ciudad, ya que es un
mercado con buenas
expectativas.
4.     La gestión publicitaria
de Pizza Bohemia no se
lleva de una manera
programada.




descuento especial y se
carece de bonos de
regalo.
F/O
F1- Permitirá aprovechar a -O6
F2- Permitirá aprovechar a –O6-O5
F3- Permitirá aprovechar a –O4
F/A
F1-F2-F3 Permitirá enfrentar a la –A1-A2 
D/O
D1- Nos dificulta aprovechar -O1-O2-O4
D2- Nos dificulta aprovechar –O2-O5
D3- Nos dificulta aprovechar –O1
D4- Nos dificulta aprovechar –O3
D5- Nos dificulta aprovechar –O6
D/A




1.      Inestabilidad económica y social en 
la ciudad por su condición fronteriza, 
generando una alta tasa de informalidad 
empresarial y altos precios de materias 
primas en la región.
2.      Altos (y siempre en aumento) 
impuestos que deben pagar las pymes que 
están comenzando su funcionamiento 
empresarial
Estrategias de la matriz FODA  
 
1. Aumentar la frecuencia de las capacitaciones al personal para lograr un mayor 
profesionalismo en la prestación del servicio. 
2. Gestionar datafono con una entidad bancaria para brindar la posibilidad de pagos 
electrónicos. 
3. Disminuir los tiempos de entrega mediante la gestión y estructuración de los procesos 
para una óptima ejecución de los mismos. 
4. Mejorar la gestión en redes sociales para lograr un reconocimiento y posicionamiento 
en el mercado, aprovechando que la competencia no lo está realizando de una manera 
adecuada. 
5. Promocionar en el sector empresarial los productos innovadores de Pizza Bohemia, a 
través de convenios con precios especiales. 
6. Aprovechar la temática de arte, cultura y las buenas prácticas en manipulación de 
















Plan de acción 
 
El Plan de acción se puede encontrar en el ANEXO 1. Documento en el Excel del plan de acción. 
¿Por qué de las estrategias y cómo ayudarán a Pizza Bohemia a ganar 
competitividad? 
 
    Para finalizar el proyecto se realizó un plan de acción donde se reflejan las debilidades 
encontradas, cuáles son las posibles causas, las acciones pertinentes a tomar para contrarrestarlas, 
una fecha límite de realización, quién es el responsable de la acción, cuáles son los recursos 
necesarios para atacar las debilidades y finalmente explica cuál es el impacto esperado con cada 
una de las acciones. 
1. Ser nuevos en el Mercado y no contar con el reconocimiento de un amplio abanico de 
clientes 
   No todas las personas que ingresan al establecimiento deciden volverse clientes, esto se 
debe a que hacen falta lograr productos realmente innovadores y mejorar la experiencia del 
cliente. A través de un programa de capacitaciones y de invertir sostenidamente en nuevas 
recetas se puede mantener cautivado al cliente y mejorar la prestación del servicio. 
 
     También es necesario que la empresa Pizza Bohemia se acerque al que es su nicho de 
mercado. Una buena forma de lograrlo es participar en los diferentes espacios de arte y 
cultura que se abren en la ciudad. También es conveniente para darse a conocer desplegar 
una estrategia de convenios empresariales, con el fin de aprovechar mejor este nicho de 
mercado.  
 
2. Deficiencias en el tiempo de entrega de pedidos 
     El proceso de producción en Pizza Bohemia presenta unas fallas que ya no son invisibles 
ante los ojos del cliente. Se proponen 2 caminos para mejorar el tiempo de pedidos, y se 
sugiere que sean llevados de forma paralela. El primero es un programa de capacitación en 
torno a preparación del producto y el segundo es realizar la compra de unos equipos que 
facilitarían mucho el trabajo, porque organizaría mejor la cocina. 
3. No contar con el capital suficiente para abrir más sucursales en la ciudad 
    Se sospecha que Pizza Bohemia sufre de un problema de rentabilidad, por lo cual se 
sugiere la elaboración de un costeo detallado del producto y con esto conocer el margen de 
contribución real de cada uno.  
 
    No se cuenta con una línea directa de crédito, lo que dificulta un poco la materialización 
de los deseos de la gerencia. Se sugiere comenzar un ahorro programado que permita 
amasar un fondo de inversión para el futuro. 
 
4. La gestión publicitaria de pizza Bohemia no se lleva de una manera programada 
    Finalmente, la gestión publicitaria de Pizza Bohemia no es la mejor, hace falta mejorar 
en varios aspectos para colocar en marcha el negocio. El gerente es el encargado de diseñar 
y difundir la publicidad. La mala gestión publicitaria se da por una falta en la estrategia de 
redes sociales, por lo cual se sugiere que este proceso quede en manos de una agencia de 
publicidad  
 
     Hace falta inversión para pautar en pantallas gigantes o en vallas publicitarias que 
permitan mostrar el producto y los servicios al grueso del mercado. 
 
     También se sugiere entregar volantes en la zona aledaña al restaurante, con el fin de 
activar el consumo en la zona. Todo esto se busca hacer para lograr un mayor 
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Teniendo en cuenta lo importante de la planeación estratégica y lo importante de darle una 
dirección a la organización se determinan una serie de recomendaciones que le permitirá ir 
creciendo a nivel organizacional:  
 Destinar un mayor porcentaje del presupuesto al marketing de la empresa para permitir 
un adecuado posicionamiento en el nicho de mercado al que se quiere llegar. 
 Caracterizar los procesos para mantener una continuidad en la calidad a pesar de la 
rotación del personal. 
 Aumentar la frecuencia de las reuniones de grupo para mantener empoderado al equipo 
de trabajo con respecto a la planificación estratégica. 
 Aumentar la frecuencia del lanzamiento de nuevos productos 
 Aumentar el abanico de aliados estratégicos, de manera que se logre un adecuado 
posicionamiento de la pizzería. 
 Realizar un costeo detallado del producto que le permita a la gerencia de Pizza Bohemia 
conocer exactamente cuál es el margen de contribución de cada producto. 
 Realizar una reestructuración del menú. Esto se sugiere porque gracias a las visitas 
realizadas a otras pizzerías, se verificó que había muchas diferencias con respecto a la 
relación costo-beneficio. 
 Cambiar de uniformes. Durante las entrevistas hubo varias sugerencias de este tipo por 









El proyecto que se llevó a cabo, ha impactado de manera positiva a la empresa Pizza Bohemia, 
gracias a este, se pudo identificar y resaltar los puntos que se deben cubrir y considerar para llevar 
a cabo una implementación exitosa de un direccionamiento estratégico para contribuir en la mejora 
continua de la empresa.  
 
1. Mediante los instrumentos de recolección de información y la aplicación de la herramienta 
metodológica del FODA, se pudo vislumbrar un concepto claro de cómo se encontraba la 
empresa y de esta manera se determinaron las debilidades, fortalezas, amenazas y 
oportunidades existentes en Pizza Bohemia respecto a factores internos y externos. Esta 
empresa familiar cuenta con mucho potencial y oportunidades de mejora en cuanto al área 
de mercadeo, marketing, capacitación e incentivos del recurso humano; adicionalmente, se 
pudo evidenciar que debido a su condición de microempresa, la parte administrativa en la 
mayoría de sus veces se dedicaba a resolver un solo problema, descuidando el resto de tareas 
cotidianas de la organización, esto es, un manejo empírico,  carente de procesos 
estructurados y responsables, sin lineamientos estratégicos. 
 
 
2. Teniendo definido la realidad de la organización, se pudo concretar una serie de estrategias 
que permitirán que la organización obtenga una mejora que impacte de forma positiva su 
sostenibilidad con el propósito de incrementar la rentabilidad de la misma para que exista 
un mayor flujo de caja y seguir retribuyendo a la mejora continua, pues como se menciona 
en el documento una de las falencias de la organización consiste en el costeo del producto, 
no se tiene determinado cuánto cuesta cada uno de los productos, lo que impide saber con 
exactitud cuál es el margen de contribución de cada uno.  
 
3. Se definió una misión, visión y quiénes somos, donde se ven reflejadas la identidad o 
esencia del negocio, la filosofía de trabajo y los valores de los grupos de interés a futuro. 
 
 
Conforme se fue elaborando este proyecto, se fue percatando de muchas cosas que se ignoraban. 
Se pudo apreciar la importancia de saber las necesidades de la gente, pero también se pudo detectar 
algunos puntos clave para afianzar muchos procesos, detectar áreas de oportunidades para mejorar 
en la empresa y tener una visión más clara de la funcionalidad de la misma. Ahora se sabe que 
existen costos que se pueden disminuir y que es muy importante resolver los problemas y tomar 
decisiones en el momento oportuno, lo cual dinamiza de manera positiva la gestión de la empresa. 
 
    Se cree que lo más importante que se aprendió en este proyecto, es llevar a cabo antes que 
cualquier cosa una planeación de lo que se quiere realizar y que se espera obtener cuando se lleve 
a cabo un proyecto, por ende, se debe desarrollar una evaluación correcta de las posibles 
alternativas que se tengan antes de iniciar cualquier actividad, tanto del producto con que se va a 
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